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I discount in Piemonte: quanti, quali, dove. 
0. Sommario 
Il contributo originale presentato corrisponde al risultato fin 
qui ottenuto dalla ricerca sul discount che abbiamo in corso. Si 
tratta della rilevazione di tutti i punti di vendita operanti in 
Piemonte a fine aprile 1995 per localizzazione comunale e per 
insegna. La base dati è stata realizzata con il concorso di diverse 
fonti, confrontate, integrate e verificate, in parte anche 
direttamente. 
Riteniamo che questi dati, al di là della rapida evoluzione del 
fenomeno discount, costituiscano uno stabile punto di riferimento per 
l'analisi. Perchè fotografano la situazione nel momento di 
transizione dalla prima fase di crescita tumultuosa e "selvaggia" dei 
primi anni '90 (il biennio 1993-94 in particolare) ad una fase di 
consolidamento e razionalizzazione della presenza sul" territorio e 
nel sistema distributivo al dettaglio (nel nord Italia). 
Il discount è una formula commerciale innovativa soltanto in 
Italia (introdotta da Lidi nel 1991), mentre in Europa (Aldi) e in 
Usa (Wal-Mart e Kmart) ha già occupato spazi consistenti e svolge un 
ruolo di primo piano (Wal-Mart è la catena di distribuzione leader 
nel mondo). Di qui nasce la curiosità di fare il punto sul grado di 
penetrazione della formula discount nel sistema distributivo al 
dettaglio piemontese. Ovvero sulla consistenza e composizione della 
presenza di punti di vendita (forme hard e soft; mix di imprese, 
gruppi e insegne) e inoltre sulle scelte di localizzazione. 
Procedendo nel lavoro intendiamo confrontare questo primo 
risultato con gli esiti di due recenti ricerche Ires rispettivamente 
sulla struttura del dettaglio moderno (Gautero, 1993) e sulle 
tipologie comunali di apparato distributivo (Varbella, 1994). Il 
proposito è di -valutare non solo modo e grado di sviluppo della 
formula discount, ma anche il rapporto con l'organizzazione 
strutturale e con l'assetto territoriale del sistema 
distributivo al dettaglio in Piemonte. 
La finalità è di selezionare gli interrogativi posti dal 
fenomeno discount, elaborare un quadro dei più rilevanti effetti 
indotti, fornire le prime risposte interpretative. 

Il successo della formula discount a scala mondiale, prima 
segnalato, giustifica la scelta del tema. Quest'ultima tradisce, a 
sua volta, l'opzione per l'ipotesi (largamente condivisa dagli 
esperti e dalla stampa di settore) che lo sviluppo del discount non 
rappresenti soltanto una risposta alla fase recessiva dei primi anni 
90, ma l'affermazione di una formula commerciale che ha potenzialità 
di radicamento nel nuovo contesto sociale ed economico italiano 
determinato dagli incisivi cambiamenti degli anni 80 (a partire dalla 
transizione tecnologica meccanica/microelettronica). 
La rilevazione risponde a tre delle cinque principali domande 
che stanno all'origine della ricerca: quanti sono, quali sono e dove 
sono, in Piemonte, i punti di vendita discount. Alle altre due 
domande (che cosa sono e quale ruolo assumeranno) cercheremo di 
rispondere a partire non solo dalla base dati realizzata, ma anche da 
una approfondita analisi del discount come forma distributiva (Colla, 
1994) . 

1. Introduzione 
L'affermazione e la crescita dei punti di vendita a formula 
discount in Italia nei primi anni '90 propongono il tema di analisi e 
suscitano interrogativi nuovi. La novità è relativa e circoscritta. 
Mentre in Italia il discount è oggi una nuova formula commerciale a 
forte valenza innovativa in rapida diffusione, nel mondo è la forma 
distributiva di maggior successo. Nella graduatoria per volume di 
vendite delle catene commerciali troviamo al primo e al terzo posto 
una catena discount Usa (Wal-Mart e Kmart, cfr. The Economist, 
4/3/1995). 
tab.l Graduatoria dei distributori al dettaglio per volume di 
vendite al 1993 a scala mondiale (a) . 
gruppo forma 
preva 
lente 
nazione vendite 
(miliardi 
di $) 
variazione 
% media 
annua 88-93 
punti di 
vendita 
(numero) 
Wal-Mart discount Usa 68, 0 26 , 7 2 . 540 
Metro Int. diversified Germania 48 , 4 19,1 2 . 750 
Kmart discount Usa 34, 6 5,6 4 . 274 
Sears,Roebuck department Usa 29,6 -0,5 1. 817 
Tengelmann supermarket Germania 29,5 8 , 2 6 . 796 
Rewe Zentrale supermarket Germania 27,5 13 , 2 8 . 497 
Ito-Yokado diversified Giappone 26 , 0 19, 4 12.462 
fonte: The Economist. 
(a) Sono qui riportati i sette gruppi che hanno realizzato vendite 
per oltre $25 miliardi nel 1993. La tedesca Aldi, che pratica 
l'hard discount alimentare, segue al dodicesimo posto in 
graduatoria con vendite pari a $20,9 miliardi (in 3.435 pdv) che 
si sviluppano, nel quinquennio 1988-1993 ad un tasso medio annuo 
del 23,9%, secondo solo al 26,7% di Wal-Mart. I gruppi tedeschi 
Tengelmann e Rewe Zentrale hanno importanti quote di composizione 
di (soft) discount alimentare che esercitano con le insegne Plus 
e Penny rispettivamente. 
Il fatto che Wal-Mart pratichi in Usa il discount non alimentare 
su grandi superfici di vendita (6500-10000 mq.) a localizzazione 
suburbana (discount department store) e invece in Italia (come prima 
in Europa) si stia affermando l'hard discount alimentare in piccoli 
punti di vendita (intorno ai 500 mq.) sul modello della catena 
tedesca Aldi (introdotto in Italia da Lidi alla fine del 1991), 
dipende dalla diversa morfologia urbana che connota le città europee 
rispetto a quelle Usa e determina diversi modelli comportamentali dei 
consumatori. Anche in Usa Aldi ha sviluppato una rete di 330 negozi 
(fine 1992) prevalentemente alimentari (limited assortment store), ma 

la diffusione localizzativa è circoscritta alle aree rurali e a 
quelle urbane marginali perchè frenata dal fatto che "nelle città 
Aldi non può approfittare dell'intenso traffico pedonale tipico delle 
grandi città europee. Negli Usa tutti effettuano gli acquisti in auto 
e, nelle zone in cui la concorrenza è molto elevata, Aldi subisce la 
forte concorrenza dei supermercati che godono di una maggiore 
attrazione e praticano offerte discount su una parte 
dell'assortimento utilizzando le loro marche commerciali" (Colla, 
1994, p.7). E' in atto, in Usa, una nuova offensiva del discount nel 
settore alimentare: "Nuove sfide si profilano per il retail grocery 
americano: la comparsa dei supercentre dei mass merchandisher come 
Wal-Mart e Kmart o i fast food alla McDonald's che dirottano dai 
punti di vendita i consumi alimentari di milioni di americani" (GDO 
Week, n.20, 5 giugno 1995) . 
Al di là della forma di esercizio, è rilevante l'introduzione 
della filosof ie discount sia rispetto al fine di perseguire il 
successo attraverso l'enfatizzazione della competizione sul prezzo 
(prezzi bassi tutti i giorni in contrapposizione alla politica di 
periodiche promozioni -3x2 ad esempio- praticata nei canali 
tradizionali di distribuzione moderna: "every day low price" vs. 
"high-low price"), sia rispetto ai mezzi utilizzati per perseguire il 
fine, che comportano una rigida organizzazione del canale 
distributivo al limite della "militarizzazione" più che della 
semplice pianificazione con logica industriale di tutte le fasi 
gestionali. A partire dall'approvvigionamento fino alla 
distribuzione, attraverso la logistica. 
tab.2 Parametri gestionali della formula discount 
numero addetti per punto di vendita uno per cassa + capo negozio 
redditività per addetto 800-1200 milioni 
costo del personale 4,5%-5% del fatturato 
indice rotazione scorte 35-40 annuali 
incidenza costi gestionali 2%-2,5% 
incidenza costi affitto l,5%-2,5% 
incidenza costi piattaforma 2,5%-3% 
margine lordo operativo 10%-15% 
layout e display modulari 
procedure e mansioni rigide e definite 
processi decisionali accentrati 
fonte: Casoni srl -società di consulenze, Bologna-, in Agra, atti, 
marzo 1995, riportato in GDO Week, n.19 del 29/5/1995. 

I due elementi, prezzo e organizzazione, che caratterizzano 
tutte le tipologie della forma discount, sono importanti anche per 
gli effetti di condizionamento e di trasformazione che innescano e 
diffondono in tutti i canali distributivi, in particolare quelli 
della distribuzione moderna alimentare, supermercato e superette. 
Prima di procedere alla rilevazione abbiamo dovuto definire con 
precisione che cosa andavamo cercando. La risposta sembra ovvia. Si 
tratta di quei nuovi negozi alimentari a libero servizio che 
presentano prodotti di marche sconosciute negli scatoloni di 
imballaggio e li offrono a prezzi stracciati. La difficoltà sta nel 
porre i paletti che separano quest'area di punti di vendita da quelle 
delle forme di distribuzione moderna più simili, ma tradizionali e 
già largamente diffuse: le superettes e i piccoli supermercati. 
tab.3 Hard e Soft discount in Europa: caratteristiche ed insegne 
caratteristiche hard soft 
-dimensione media negozi mq. 
-assortimento n. referenze 
-prodotti freschi 
-marche industriali 
-marche proprie/commerciali 
-tecnologia 
-layout e design 
-divario prezzi supermercato 
-esposizione prodotti 
-pubblicità no/nuove aperture 
-centralizzazione logistica rigorosa 
650 
fino 1.000 
no/pochi 
poche/generiche 
si 
limitata 
essenziali 
meno 15-30% 
scatole/pallet 
350/850 
1. 000/3.500 
si 
si/followers 
si/poche 
casse con scanner 
essenziali 
meno 5-10% 
scatole/pallet/scaffali 
si 
si 
insegne Aldi (Germania) 
hard Norma (Germania) soft 
Netto (Danimarca) 
Le Mutant (Francia) 
Europa Discount (Francia) 
Shoprite (Gran Bretagna) 
Lidi (Germania) hard in Italia e Francia, soft in Germania 
Dia (Spagna) caratteristiche intermedie tra hard e soft 
insegne Kwik Save (Gran Bretagna) 
Lo-Cost (Gran Bretagna) 
Plus (Germania) 
Penny (Germania) 
fonte: Colla, 1994 (rielaborazioni Ires di) 
Queste ultime forme, per reazione competitiva alla penetrazione 
dei discount, hanno introdotto le marche commerciali e i prodotti di 
primo prezzo. Risultano dunque sempre meno dissimili da alcune forme 
di discount: se non dal discount di tipo hard, che interpreta 

fedelmente il modello europeo di riferimento (la catena tedesca Aldi 
che prevede un limitato assortimento di prodotti rigorosamente non di 
marca e una contenuta superficie di vendita), sicuramente dal 
discount di tipo soft, che presenta anche marche più note e un 
assortimento più ampio, esteso inoltre ai prodotti freschi. 
La differenziazione sta nella rigida organizzazione delle 
imprese di distribuzione che operano nel canale discount. Si tratta 
di vere "industrie" della distribuzione che trasformano i punti di 
vendita in cloni replicanti di un modello definito a tavolino. Le 
imprese discount risultano efficienti se moltiplicano molto 
rapidamente i punti di vendita , tutti connotati da un'unica insegna. 
Risulta dunque agevole, seguendo il filo delle imprese e delle 
insegne, trovare le unità discount. In Italia però, l'intensità 
della crescita seguita alla penetrazione della formula nei primi anni 
'90, ha generato un numero rilevante di imprese (tentativi) con pochi 
punti di vendita (incerto successo). 

2. Motivazione 
L'interrogazione vale sia nel senso di perchè occuparsi dei 
discount, sia nel senso di perchè occuparsene ora. Le risposte 
sintetiche sono rispettivamente, nel primo caso, che "indietro non si 
torna" rispetto al grado di penetrazione e di sviluppo conseguito in 
Italia dalla formula nei primi anni '90. E, nel secondo caso, che 
siamo giunti a un punto di svolta (alla fine del primo quadrimestre 
1995) che segna la transizione dall'ormai esaurita (nel nord Italia e 
in Piemonte) prima fase di crescita tumultuosa e "selvaggia" (che ha 
segnato in particolare il biennio 1993-94) ad una fase di 
consolidamento e razionalizzazione della presenza della formula 
discount sul territorio e nel sistema distributivo al dettaglio. 
La prima risposta-slogan, "indietro non si torna", è stata posta 
fra virgolette perchè riprende la conclusione della relazione Nielsen 
alla Conferenza Labirinto discount (Milano, 30-31 marzo 1995). In 
modo più articolato viene ribadito che "il discount, in Italia come 
in Europa, è una realtà ormai consolidata". Gli effetti economici 
sono duplici: di "riduzione della 'torta'" per i supermercati; di 
"riduzione del valore complessivo dei mercati", perchè a parità di 
volumi il discount dilata l'area dei primi prezzi. L'effetto sociale 
è di consolidare nel comportamento dei consumatori la tendenza a 
segmentare la spesa fra supermercato e discount: non tanto quindi 
negozi per ricchi e negozi per poveri, ma una diversa composizione di 
"prodotti 'banali' e prodotti ad alto valore 'emotivo' o ad alto 
contenuto di servizio" che tutti acquistano negli stessi negozi. 
La seconda motivazione è che fare il punto della situazione ora, 
e realizzare una base dati, riteniamo abbia il senso più generale di 
costituire uno stabile punto di riferimento per l'analisi, malgrado 
la non esaurita rapidità di evoluzione del fenomeno (che dipende 
essenzialmente da due incognite: 1'una legata alla decisione, assunta 
alla metà del 1994, di Coop di entrare nel canale discount, l'altra 
legata al timore/aspettativa dell'ingresso di Aldi nel mercato 
italiano). Ciò sembra sostenibile in particolare con riferimento al 
nord Ital ici s dunque al Piemonte: "il mercato del nord Italia e in 
parte quello del centro sono ormai saturi di formule discount.... le 
prospettive di guadagno, inoltre si sono notevolmente 
ridimensionate... Le maggiori catene progettano comunque un'ulteriore 
crescita nel nord -dove comincia a diventare realtà la tanto 

auspicata selezione naturale a danno dei discounter improvvisati- ma 
stanno soprattutto concentrando la loro attenzione sul Meridione" 
(GDO Week, n.18, 22 maggio 1995). 
Il dato colto al momento di transizione rappresenta (in termini 
dimensionali, strutturali e localizzativi) sia l'approdo della 
crescita (da confrontare al passato) sia il momento di avvio del 
consolidamento (da confrontare al futuro). 
Intanto costituisce uno strumento di valutazione ed 
approfondimento delle trasformazioni nel settore distributivo sempre 
più incisive ed all'origine di effetti socio-economici più ampi. 

3. Quanti 
Le dimensioni del fenomeno discount sono stimate e definite alla 
scala di riferimento nazionale, prima di essere precisate e 
analizzate alla scala regionale piemontese. 
3.1. in Italia 
Le fonti sono molteplici e non sempre convergono. Ciò dipende 
essenzialmente da due peculiarità italiane: la frammentazione delle 
catene distributive e l'assenza di rilevazioni amministrative del 
fenomeno. Lo sviluppo impetuoso che hanno avuto i discount nei primi 
anni '90 (a partire dal primo punto di vendita insediato da Lidi nei 
pressi di Verona alla fine del 1991 e da una consistenza a malapena 
rilevabile a fine 1992 pari a 30 unità in Italia, tutte al nord) ha 
determinato una situazione di polverizzazione delle insegne e dei 
gruppi che le gestiscono. 
tab.4 II discount nei principali paesi europei nel 1994 
paesi numero punti quota di numero 
di vendita mercato (grocery) insegne 
Francia 1.230 4 10 
Inghilterra 1.580 13 13 
Germania 19.030 26 7 
Spagna 1.400 6 4 
Italia 1.300 5 100 
fonte: Nielsen, in Labirinto Discount, atti, 1995. 
La peculiarità della situazione italiana descritta risulta ben 
evidenziata (tab.4) in rapporto agli altri paesi europei e si pone in 
palese contraddizione con le logiche di razionalizzazione dei 
processi, di centralizzazione delle decisioni strategiche e del 
controllo logistico che presiedono alla gestione del canale discount. 
Anche di qui derivano le difficoltà di rilevazione puntuale dei punti 
di vendita. Se si può fare riferimento certo ai gruppi e alle catene 
più strutturate e rappresentative, è arduo reperire tutti i 
discounter indipendenti e, a volte, improvvisati. 
A partire dalla metà del 1994 capita di trovare dati sulla 
consistenza dei punti di vendita discount in Italia sdoppiati in due 
quantità: una censita ed un'altra, più grande, stimata (fonte Nielsen 
al giugno 1994: 455 censiti, 650 stimati i pdv discount in Italia, 

dati riportati in Largo Consumo, n.10, 1994; ancora, sempre di fonte 
Nielsen, 1.300 unità stimate a fine 1994 e 1.027 unità censite a 
gennaio 1995, dati riportati nella relazione a Labirinto Discount, 
atti, 1995) . 
Si può ritenere che le unità censite corrispondano ai punti di 
vendita attivati dalle insegne maggiori e lo scarto rispetto al dato 
stimato rappresenti quell'area di iniziative non ancora consolidate o 
non sufficientemente attrezzate. 
Perciò si prevede pressoché unanimemente, da parte degli esperti 
di settore e della stampa specializzata, che la fase di 
consolidamento della presenza avviata nel 1995 (nel nord Italia) 
risulterà connotata da una severa selezione degli operatori che 
ridurrà in breve tempo il numero di insegne dalle circa 100 del primo 
quadrimestre 1995 a non più di una decina (4-5 secondo McKinsey & 
Company, in atti, Labirinto Discount, 1995). 
A fine 1994 le unità rilevate da Nielsen sono 950 in Italia a 
fronte delle 1.212 di IRI-Infoscan. Il corrispondente giro d'affari 
è stimato rispettivamente nel 3,8% e nel 6,0% del mercato grocery 
(cfr. Nuova Distribuzioni, n.ll, dicembre 1994). A gennaio 1995 
Niel sen rileva 1.027 punti di vendita discount in Italia, di cui 101 
in Piemonte (che anche in questo caso si conferma la regione del 
10%). Più in particolare 14 stranieri (essenzialmente i pdv Lidi) e 
87 italiani (in atti, Labirinto Discount, marzo 1995) . 
tab.5 Presenza discount in Italia: numero delle unità di vendita 
aree 
/font 
gennaio 1995 
e Nielsen 
(1) 
febbraio 1995 
Sistemi & Progetti 
(2) 
marzo 1995 
Sitia-Yomo 
(3) 
nord 
centro 
sud-isole 
672 
221 
134 
1 . 149 
299 
226 
929 
252 
76 
Italia 1.027 1 . 674 1. 257 
( D i n atti, Labirinto Discount; (2) in atti, 
integrazione atti, Labirinto discount, 
nord (aree Nielsen 1 e 2); centro (area 3); 
Agra; (3) 
sud (area 
in 
4) . 
Una rilevazione della Sitia-Yomo (censimento discount aggiornato 
al 27/3/1995) presentata alla Conferenza Labirinto Discount (Milano, 

marzo 1995) arriva a contare 1.257 punti di vendita discount: il 
risultato concorda con il dato Nielsen di gennaio, che era corredato 
di una stima di sviluppo in atto, nei primi mesi 1995, corrispondente 
alla apertura di 100 nuovi pdv al mese in Italia. 
Uno studio condotto da Sistemi & Progetti riferito al febbraio 
1995 conta 1.674 punti di vendita in Italia (1149 al nord, 299 al 
centro e 226 al sud. Attraverso il canale discount, sempre secondo 
Sistemi & Progetti passa il 5,7% in valore dei consumi alimentari e 
assimilati, poco meno di 200mila miliardi (in atti, Agra, marzo 
1995). 
tab.6 Quote % di mercato dei consumi alimentari e assimilati al 
febbraio 1995 in Italia (discount e distribuzione moderna). 
formule comm. nord- ovest nord-est centro sud-isole italia 
superette 4 ,9 10, 3 6, 8 6 , 3 6,7 
supermercato 24 ,4 37,3 27, 0 24, 5 27,2 
ipermercato 17 , 9 15, 8 6, 8 èr,i 11,4 
discount 7 ,2 10, 7 4,9 2,2 5, 7 
distrib.moderna 54 ,4 74 , 1 45,5 39,1 51, 0 
fonte: Sistemi & Progetti, citata 
Appare in tutta evidenza la variabilità delle valutazioni di 
quantificazione del fenomeno discount in termini di punti di vendita 
attivi. In particolare con riferimento alle aree nord (aree Nielsen 
1 e 2) e sud-isole (area Nielsen 4). 
L'inconsueta fonte Sitia-Yomo, che appare prudente nel valutare 
la penetrazione del discount al sud (tab.5), dà una indicazione 
equilibrata circa la diffusione del fenomeno al nord, dove rileva una 
presenza di punti di vendita discount di entità intermedia rispetto 
alle divergenti valutazioni di Nielsen e di Sistemi & Progetti. Anche 
se, come anticipato, i 1.027 pdv rilevati da Nielsen corrispondono, 
in pari data, ad un universo stimato in 1.300 unità da Nielsen stessa 
(tab.4); inoltre tale dato è riferito a gennaio 1995 e, per essere 
confrontato con il dato Sitia-Yomo riferito a fine marzo, deve essere 
integrato con le nuove aperture stimate da Nielsen in circa 100 al 
mese in Italia nei primi mesi del 1995. Ciò riallinea, in termini di 
ordine di grandezza, il dato rilevato da Nielsen con il censimento 
Sitia-Yomo. Inoltre, la misura dello scarto rispetto al dato Sistemi 

& Progetti corrisponde alla distanza fra le due indicazioni Nielsen, 
rilevazione e stima. 
La distribuzione delle quote di mercato del discount e delle 
altre forme di distribuzione moderna, nelle quattro ripartizioni 
territoriali nazionali, segnalano che gli spazi di penetrazione sono 
oggi soprattutto nell'area sud-isole (che ha una quota di discount e 
di ipermercato dimezzata rispetto alla media nazionale) e al centro 
(che ha una quota di ipermercato dimezzata). 
La quota di mercato, di alimentari e assimilati, che il discount 
ha conquistato in Italia a febbraio 1995 è del 5,7% in un contesto 
ove la presenza della distribuzione moderna corrisponde al 51% 
(tab.6). Il dato non dovrebbe sottostimare il peso del discount 
essendo collegato, attraverso la comune fonte Sistemi & Progetti, 
alla stima di più ampia valutazione dell'insediamento discount in 
termini di punti di vendita (1674 unità in Italia al febbraio 1995). 
In sintesi si può ritenere che alla fine del primo quadrimestre 
1995 (riferimento temporale della rilevazione del discount in 
Piemonte) i veri punti di vendita discount (più o meno vitali) 
ammontino in Italia a non meno di 1.500 e che la corrispondente quota 
di mercato del settore alimentari e assimilati si collochi tra il 5 e 
il 6% in termini di valore. Inoltre, il riferimento temporale vede 
coincidere il momento della svolta crescita/consolidamento 
nell'evoluzione del discount con il momento della conquista del 
primato delle vendite da parte della distribuzione moderna in Italia. 

3.2. in Piemonte 
Alla fine del primo quadrimestre 1995 sono 183 i punti di 
vendita discount in Piemonte. 
Di questi, 22 sono stati aperti entro il 1993, 112 nel corso del 
1994 e 49 nei primi quattro mesi del 1995. In questi anni, di 
incessante e incontrastato sviluppo, si possono considerare 
trascurabili i casi di nati-mortalità, che peraltro sono stati 
parzialmente intercettati dalla rilevazione nei casi di sostituzione 
d'insegna al medesimo punto vendita. La frequenza cumulata delle 
aperture corrisponde allora alla consistenza a fine periodo e ne 
risulta che, complessivamente, i discount in Piemonte sono 22 al 
31.12.1993, 134 al 31.12.1994 e 183 al 30.4.1995 (tab. 8). 
Un confronto è possibile con riferimento alla distribuzione 
regionale dei punti vendita hard discount in Italia al 20.12.1993, di 
fonte Nielsen (Colla, 1994, tab. 11.7, pag. 104), che attribuisce 23 
unità al Piemonte (268 in Italia). 
Le prime aperture si sono concentrate nel Piemonte sud (17 su 
22) e, in particolare, in provincia di Cuneo (8 pdv) e in quella di 
Alessandria (7 pdv). Poi le iniziative si spostano sulla provincia 
di Torino (50 su 112 nel 1994, 31 su 49 nei primi quattro mesi del 
1995) e si estendono alle province settentrionali, ma rimane 
significativamente elevato il ritmo di sviluppo nelle aree di Cuneo 
ed Alessandria, rispettivamente 17 e 14 aperture nel 1994 (tab. 8). 
Le province dove il fenomeno è meno rappresentato sono quelle 
del Verbano-Cusio-Ossola e di Asti (4 e 5 unità rispettivamente al 
30.04.1995), le uniche caratterizzate, inoltre, dall'assenza di 
aperture nei primi quattro mesi del 1995 (tab. 8). 
tab. 7 Comuni di localizzazione dei punti di vendita discount 
province 31.12.1993 31.12.1994 30.04.1995 
Torino 3 27 36 
Vercelli 1 5 6 
Novara - 8 9 
Cuneo 7 16 17 
Asti 1 3 3 
Alessandria 4 8 10 
Biella - 4 6 
Verbano-Cusio-Ossola 2 2 
Piemonte 16 73 89 

I 183 punti di vendita sono localizzati in 89 comuni con una 
densità media di 2,1 unità per comune. Una densità superiore si 
registra in provincia di Alessandria (2,5 con 25 pdv in 10 comuni) e 
in provincia di Torino (2,4 con 8 5 pdv in 3 6 comuni). 
Alla fine del 1994 i comuni dotati di punti di vendita discount 
sono 73. Dunque le aperture dei primi quattro mesi del 1995 (49 in 
tutto) sono penetrate in 16 nuovi comuni. La grande espansione, 
anche territoriale, è però avvenuta nel corso del 1994: alla fine del 
1993 i comuni con discount sono solo 16 e le 112 aperture registrate 
nel 1994 sono penetrate in ben 57 nuovi comuni (tab. 7) . 
tab. 8 D iscount in Piemonte al 30.04.1995 
a) - Aperture 
Province Punti di Vendita 
fino al 1993 nel 1994 nel 1995 
Torino 4 50 31 
Vercelli 1 6 3 
Novara 12 1 
Cuneo 8 17 5 
Asti 2 3 
Alessandria 7 14 4 
Biella 6 5 
VCO 4 
Piemonte 22 112 49 
b) - Consistenza 
Province Punti di Vendita al 
31.12.1993 31.12.1994 30.04.1995 
Torino 4 54 85 
Vercelli 1 7 10 
Novara 12 13 
Cuneo 8 25 30 
Asti 2 5 5 
Alessandria 7 21 25 
Biella 6 11 
VCO 4 4 
Piemonte 22 134 183 

graf. 1 Discount in Piemonte al 30.04.1995 
a ) Aperture per Prov inc ia 
Tonno Vercelli Novara Cuneo Asti Alessandna Biella VCO Piemonte 
b ) Consis tenza per Prov inc ia 

graf. 2 Discount in Piemonte - Distribuzione % per Provincia 
Situazione al 31.12.1993 
9% - Prov. Asti 
36% - Prov. Cuneo 
32% - Prov 
Alessandria 
0% - Prov. VCO 
0% - Prov. Biella 
18% - Prov, Torino 
5% - Prov. Vercelli 
0% Prov Novara 
Si tuaz ione al 30.04.1995 
6% - Prov. Biella " P r o v v c ° 
14% - Prov. 
Alessandria 
7%-Prov. Novara 5 % - Prov. Vercelli 
3% - Prov, Asti 47% - Prov. Torino 

4. Quali 
Per rispondere alla domanda quali discount sono presenti in 
Piemonte, abbiamo ordinato l'elenco dei punti di vendita per insegne. 
Le insegne più diffuse (quelle rappresentate da almeno 4 punti 
di vendita) sono 15 (tab.9). Quelle complessivamente rappresentate 
ammontano a 50 e si suddividono in undici insegne (con 71 punti di 
vendita) collegate a gruppi o catene della grande distribuzione; in 
altre undici insegne (con 54 punti di vendita) collegate a gruppi 
della distribuzione associata o cooperativa; in ventotto insegne (con 
58 punti di vendita) indipendenti. Riassumendo: 
tab. 9 Insegne, gruppi e unità discount in Piemonte al 30.04.1995 
Grande 
Distribuzione 
Distribuzione 
Associata 
Indipendenti 
e Altri 
insegna/gruppi pdv insegna/gruppi pdv insegna pdv 
LD (Lombardini) 18 Leader (Vegè) 14 Action Gestidis 17 
LIDL (Lidi It.) 16 Tuo (Italmec) 11 La Formica Micod 5 
HD (Garosci) 11 Disco Plus (A&O) 9 Qualità Eurodis 5 
AS (Standa) 9 Ekom Nume (C3) 7 Tarn tutto a meno 3 
IN'S (Pam) 4 Ega (Gea) 4 Spaccaprezzi 2 
Superdì(Franchini) 4 Dico (Coop) 4 Altre 23 diverse 26 
Super D(Franchini) 1 Topdì (Conad) 1 
Big (Sun) 2 Cem (C3) 1 
Dia (Promodès) 2 Giuli (A&O) 1 
ED (Carrefour) 2 D Al (Sigma) 1 
Penny(Rewe/Essel.) 2 Eurospin (Crai) 1 
tot. (11) 71 (11) 54 (28) 58 
Le catene straniere sono state messe 
Distribuzione. Sono rappresentate dalle 
in conto alla Grande 
tedesche Lidi (16 pdv) e 
Rewe (2 pdv in joint venture con Esselunga) e dalle francesi Ed e Dia 
(2 pdv ciascuna). 
Per tentare un confronto con la corrispondente situazione 
italiana si può fare riferimento alla fonte Sitia-Yomo (Labirinto 
discount, 1995, integrazione atti, citata) che ha presentato un 
prospetto riassuntivo analogo a quello elaborato in base alla 
rilevazione in Piemonte (tab. 10). Apportando i correttivi necessari 
a rendere omogenei i dati contenuti nei due prospetti (la 
rielaborazione del dato Sitia-Yomo ha comportato essenzialmente la 
riclassificazione degli stranieri -Lidi, Ed, Dia, Penny- e di Nuova 

Distribuzione spostandoli dal gruppo "Indipendenti a quello "Grande 
distribuzione") il confronto Piemonte-Italia può essere riepilogato 
nel modo seguente : 
tab. 10 Punti di vendita discount per tipologie di attivazione. 
Confronto Piemonte-Italia 1995. 
Piemonte Ital ia 
(Ires, 30.04.95) (Sitia-Yomo , 27.03.95) 
Grande Distribuzione 71 38, 8 388 30, 9 
Distribuzione Associata 54 29,5 634 50,4 
Indipendenti e Altri 58 31,7 235 18, 7 
Totale 183 100, 0 1.257 100, 0 
L'attivazione di oltre la metà dei punti di vendita discount 
origina, in Italia, dai gruppi della distribuzione associata; in 
Piemonte appare invece più incisiva l'azione dei gruppi della grande 
distribuzione. Il maggior peso della quota di indipendenti si può 
invece riferire al diverso grado di copertura dell'universo che le 
due rilevazioni presentano. Dei 1.257 pdv rilevati da Sitia-Yomo, 
160 unità sono attribuite alla sub area 1.1. (Piemonte, Liguria, 
Valle d'Aosta): 183 pdv nel solo Piemonte (sia pure un mese dopo) 
sono una rilevazione più estesa del fenomeno discount e, in genere, 
le unità che sfuggono più facilmente sono quelle non legate ai grandi 
gruppi o alle maggiori catene. 
Per di più, nel conto della rilevazione Ires al 30.04.1995 non 
ci sono i negozi ad insegna Metà del gruppo Pam (ne abbiamo rilevati 
18, prevalentemente localizzati nel comune di Torino) che sono 
sopravvissuti all'esperienza discount degli anni '70-'80 
ritagliandosi uno spazio di mercato come superette orientate alla 
convenienza. L'ingresso nel mercato italiano di Lidi nel 1991 apre 
un'altra storia, diversa. 
La graduatoria delle insegne più rappresentate in Piemonte 
segnala sei casi di dotazione superiore a 10 punti di vendita nella 
regione (tab. 11). Si tratta di LD (Lombardini) con 18 unità; di 
Action (17, indipendente); di Lidi (16 pdv, Lidi Italia, la prima 
catena a penetrare in Piemonte, ad Alessandria nel 1992); di Leader 
(14 pdv, gruppo Vegè); di HD (11 unità, Garosci); di Tuo (11, 
Italmec). 

L'insieme delle prime 6 insegne rappresenta 8 7 punti di vendita, 
pari a poco meno della metà (47,5%) delle localizzazioni di discount 
in Piemonte. 
tab. 11 Insegne in Piemonte 
Insegna Numero 
Punti Vendita 
LD (LOMBARDINI) 18 
ACTION (GESTIDIS -INDIP.) 17 
HDL (LIDL 1 ITALIA) 16 
LEADER (VEGE-) 14 
HD (GIGLIO '92 - GAROSCI) 11 
TUO DISCOUNT (ITALMEC - ODA) 11 
AS (STANDA) 9 
DP (DISCO PLUS - A i O SELEX) 9 
EKOM (NUME - C3) 7 
LA FORMICA (MICOD - INDIP.) 5 
QUALITA' (EURODIS - INDIP.) 5 
SUPERDI' (NUOVA DIST. - FRANCHINI) 4 
IN'S (SVILUPPO DISC. - PAM) 4 
DICO ( SVILUPPO DISC. - COOP) 4 
EGA ( GEA) 4 
ALTRE 45 
TOTALE 183 
graf. 3 
3 ALTRE 
EGA ( GEA) 
CX» ( SVILUPPO DISC - COOP) 
WS (SVllPPO DISC - PAM) 
SLPEROC (NUOVA CUST . FRANCHW) 
OUALfTA' (EURCOS - »OP ) 
LA FOPMICA (MICOO - HOP ) 
EXOM (MJNC . C3) 
Cf (DISCO PLUS ; AAO sa.EX) 
AS (STACCA) 
TUO DISCOUNT (fTALKCC - COA) 
K> (GIGLIO "W - GAROSO) 
l£AC€R (VEGC) 
LO. (LO. I ITALIA) 
ACTION (OESTlCHS -HOP ) 
LO (LOftAAAOM) 

5. Dove 
Per rispondere alla domanda dove sono localizzati i discount in 
Piemonte, abbiamo ordinato l'elenco dei punti di vendita per comune. 
La localizzazione dei punti di vendita è distribuita, come 
anticipato, su 89 comuni. I punti di maggiore penetrazione (comuni 
che accolgono 5 o più unità discount) sono rappresentati da cinque 
comuni che individuano 4 aree diverse ed ordinatamente distribuite 
sul territorio regionale: 
-Torino/Nichelino, comuni adiacenti con 32 e 5 unità rispettivamente ; 
-Tortona, con sei punti di vendita discount; 
-Cuneo, con cinque pdv; 
-Biella, con cinque pdv. 
Seguono in graduatoria sei comuni dotati di quattro unità 
discount: Rivoli, contiguo all'area Torino/Nichelino; Vercelli, che 
affianca Biella come punto di penetrazione nel nord della regione; 
Bra, che si aggiunge al capoluogo in provincia di Cuneo; Alessandria, 
adiacente a Tortona, e altri due comuni nella stessa provincia, Acqui 
Terme e Casale Monferrato (tab. 12). 
In termini relat ivi il grado di penetrazione medio in Piemonte 
corrisponde a 1 punto di vendita ogni 23.533 abitanti (tab. 13). Si 
registra una maggiore densità del fenomeno discount nelle province di 
Biella (1 a 17.362), di Alessandria (1 a 17.459), di Cuneo (1 a 
18.316) e Vercelli (1 a 18344) . Viceversa le province di Asti (1 a 
41.929) e del Verbano-Cusio-Ossola (1 a 40.486) vedono una minor 
incidenza della diffusione del discount. 
Le tre cartine allegate, se esaminate in sequenza, danno 
contemporaneamente conto di diffusione, concentrazione ed evoluzione 
del fenomeno discount nei primi anni '90 in Piemonte. 
La prima, riferita alla situazione al 31.12.1993, non registra 
ancora casi di dotazione comunale pari o superiore a 5 punti di 
vendita discount. Si delineano tre punti forti di attacco della 
prima penetrazione: i comuni di Torino e Cuneo e un'area alessandrina 
composta dal capoluogo più il comune adiacente di Tortona e quello 
prossimo di Novi Ligure. 
La seconda (situazione al 31.12.1994) vede emergere il primo 
punto di concentrazione delle localizzazioni nel comune di Torino ed 
estendersi la penetrazione a pressoché tutti i capoluoghi di 
provincia (escluso Asti) ed agli altri maggiori centri. 

La terza cartina (situazione finale, al 30.04.1995) fa emergere 
le quattro aree prima segnalate (Torino/Nichelino, Tortona, Cuneo, 
Biella) come i punti di più significativa penetrazione (5 o più unità 
discount localizzate). Si nota inoltre una significativa estensione 
del fenomeno che accompagna l'effetto di intensificazione. 
tab. 12 Densità Terri toriale 
Province Popolazione 
Residente al 
31.12.1993 
Numero 
Discount al 
30.04.1995 
Abitanti 
per 
Punto Vendita 
Densità 
Territoriale 
Torino 2236325 85 26310 media 
Vercelli 183436 10 18344 alta 
Novara 338253 13 26019 media 
Cuneo 549493 30 18316 alta 
Asti 209647 5 41929 bassa 
Alessandria 436486 25 17459 alta 
Biella 190978 11 17362 alta 
VCO 161944 4 40486 bassa 
Piemonte 4306562 183 23533 media Reg. 
graf. 4 Ab i tan t i per Punto Vendi ta Discount 

SITUAZIONE AL 31.12.1993 
Nessuno Uno Due/ 
quattro 
Cinque e 
più 

SITUAZIONE AL 31.12.1994 
Nessuno Uno Due/ Cinque e 
quattro più 

SITUAZIONE FINALE (30.04.1995) 
Nessuno Uno Due/ 
quattro 
Cinque e 
più 

t a b . 13 Graduatoria Comuni 
Codice Comune Numero 
Istat Punti Vendita 
1272 TORINO 32 
6174 TORTONA 6 
1164 NICHELINO 5 
4078 CUNEO 5 
7012 BIELLA 5 
1219 RIVOLI 4 
2158 VERCELLI 4 
4029 ERA 4 
6001 ACQUI TERME 4 
6003 ALESSANDRIA 4 
6039 CASALE MONFERRATO 4 
1059 CARMAGNOLA 3 
1171 ORBASSANO 3 
1191 PINEROLO 3 
1265 SETTIMO TORINESE 3 
3106 NOVARA 3 
4003 ALBA 3 
1008 ALPIGNANO 2 
1090 COLLEGNO 2 
1270 SUSA 2 
2016 BORGOSESIA 2 
3008 ARONA 2 ~ 
3108 0LEGG10 2 
4130 MONDOVP 2 
4203 SALUZZO 2 
4213 S.STEFANO BELBO 2 
4215 SAVIGLIANO 2 
5017 CANELLI 2 
5080 NIZZA MONFERRATO 2 
6114 NOVI LIGURE 2 
7060 GAGLIANICO 2 
8110 OMEGNA 2 
8156 VERBANIA 2 
1002 AIRASCA 1 
1013 AVIGLIANA 1 
1020 BANCHETTE 1 
1024 BEINASCO 1 
1028 BORGARO TORINESE 1 
1038 BRUINO 1 
1042 BUROLO 1 
1045 BUTTIGLIERA 1 
1058 CARIGNANO 1 
1063 CASELLE 1 
1078 CHIERI 1 
1082 CHIVASSO 1 
1086 CIRIE' 1 
1098 CUORGNE" 1 
1120 GRUGLIASCO 1 
1122 INVERSO PINASCA 1 
1125 IVREA 1 
1130 LEINI' 1 
1156 M0NCAL1ERI 1 " 
1214 RIVALTA TORINESE 1 
1217 RIVAROLO CANAVESE 1 
1220 ROBASSOMERO 1 
1222 ROLETTO 1 
1269 STRAMBINO f 1 
1292 VENARIA 1 
1314 VOLPIANO 1 
2049 CRESCENTINO 1 
2061 GATTINARA 1 
2133 SANTHIA' 1 

segue: tab.13 
Codice Comune Numero 
Istat Punti Vendita 
2148 TRINO 1 
3024 SORGO M ANERO 1 
3043 CASTELLETTO TICINO 1 
3058 CUREGGIO 1 
3076 GOZZANO 1 
31 14 PARUZZARO 1 
3149 TRECATE 1 
4009 BAGNOLO PIEMONTE 1 
4037 CANALE 1 
4066 CEVA 1 
4067 CHERASCO 1 
4072 CORNELIANO D'ALBA 1 
4089 FOSSANO 1 
4170 POCAPAGLIA 1 
4177 PRIOLA 1 
4179 RACCONIGI 1 
4209 SANFRONT 1 
5005 ASTI 1 
6009 ARQUATA SCRIVIA 1 
6047 CASTELLAZZO BORMIDA 1 
6053 CASTELNUOVO SCRIVIA 1 
6121 OVADA 1 
6160 SERRAVA LLE SCRIVIA 1 
7046 COSSATO 1 
7075 MASSERANO 1 
7130 SANDIGLIANO 1 
7160 VIGLIANO B1ELLESE 1 
183 

6. Prime conclusioni 
Il discount è un importante fenomeno socio economico che segna 
gli anni '90 come rovesciamento degli '80. E' il prezzo a 
prescindere dalla marca, mentre prima era la "griffe" a prescindere 
dal prezzo. 
L'introduzione e il successo dell'hard discount alimentare in 
Italia nei primi anni '90 ha così avuto, su tutto l'apparato 
distributivo al dettaglio, un effetto shock, paragonabile a quello 
provocato dall'introduzione di una nuova tecnologia, più avanzata ed 
efficiente, in campo produttivo. 
La rappresentazione del punto di riferimento per misurare, alla 
nuda scala del prezzo, il limite di efficienza del sistema 
distributivo: questo sembra costituire il ruolo e la funzione 
permanente del canale discount. 
Tale ruolo appare riconosciuto anche dall'approdo razionale 
(ECR-Italia) della reazione competitiva da parte della distribuzione 
moderna. Approdo raggiunto dopo aver percorso una traiettoria 
convulsa, nei primi anni di crescita tumultuosa del discount, ben 
sintetizzata nella sequenza delle fasi di "incredulità" (1991/92), 
"timore" (1993), "panico" (1994), "convivenza" (1995) (McKinsey & 
Company, in Labirinto Discount, atti, marzo 1995). 
Ovvero, nell'anno 1995, che segna il culmine e l'esaurirsi della 
forte spinta iniziale di sviluppo e l'avvio del processo di 
consolidamento e di selezione della presenza del discount (almeno del 
nord Italia), anche la reazione competitiva abbandona i toni emotivi 
per approdare alla razionalità dell'"Efficient Consumer Response". 
ECR Italia è un "tavolo paritetico fra imprese di produzione e 
di distribuzione che lavora su progetti comuni di sinergia...gli 
associati sono 13 gruppi leader della distribuzione moderna e 70 
industrie di marca. E' facile individuare l'obiettivo primario del 
progetto ECR nell'abbattimento dei costi di interfacciamento e nella 
equa ripartizione dei vantaggi qualitativi e quantitativi conseguiti 
fra produzione-distribuzione-consumatore (Largo consumo, n.5, 1995). 
Si tratta di riprogettare la catena dell'offerta per migliorare 
l'efficienza del rapporto industria di marca/distribuzione moderna 
riducendo al minimo i costi aggiunti. E' la reazione competitiva 
razionale (diversa dall'esasperazione delle promozioni 3x2 o 4x2) da 
parte di "imprenditori imitatori" (distribuzione moderna e industria 

di marca) che si adeguano alle "nuove tecnologie" (riordino 
gestionale, organizzativo e logistico) introdotte con le catene 
discount da 11 imprenditori innovatori" (distributori discount e 
produttori di marche commerciali e prodotti di primo prezzo) 
Anche in pieno "panico" (marzo 1994) non sono peraltro mancati 
contributi alla ricerca di un approdo razionale per la reazione 
competitiva. Ad esempio, il convegno "I nuovi prodotti", promosso 
dall'osservatorio Cescom sui rapporti industria-distribuzione 
(Università Bocconi, Milano, 31 marzo 1994) che ha presentato un 
documento comune industria/distribuzione in tema di lancio e 
referenziamento di nuovi prodotti (innovazione industriale e 
assortimenti commerciali). Tale iniziativa veniva così presentata nel 
depliant/annuncio: "In un momento congiunturalmente difficile, in cui 
i comportamenti d'acquisto e la diffusione di formule discount 
rendono più arduo per entrambe le parti decidere che cosa produrre e 
cosa proporre al consumatore, la comprensione dei reciproci 
meccanismi di valutazione diviene fondamentale per rìòn disperdere 
risorse". 
Ciò comporta una redistribuzione di potere fra produttori e 
distributori, a favore dei secondi. In altri termini, si è affermato 
il rovesciamento della sequenza, che non è più "produrre per 
vendere", bensì "vendere per produrre". E' un cambiamento di 
direzione che ha accompagnato la transizione tecnologica (dalla 
meccanica alla microelettronica) ed ha segnato la ristrutturazione 
dell'industria negli anni '80 (just in time e flessibilità invece di 
magazzino). 
In estrema sintesi, il settore produttivo a marca industriale e 
quello distributivo moderno di tipo tradizionale (superette, 
supermercato) possono conservare soltanto una relativa autonomia 
funzionale, ma non quella gestionale, organizzativa e logistica per 
recuperare, attraverso una stretta partnership, le quote di vantaggio 
competitivo realizzate dal discount attraverso un processo di vera e 
propria "industrializzazione" della distribuzione al dettaglio. 
In questo senso l'introduzione della nuova formula innesca un 
processo di razionalizzazione che rappresenta il contributo 
essenziale e duraturo del discount alla efficienza dell'intero 
settore distributivo. 
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Allegati 
a) Elenco Punti Vendita Discount per Comune 
b) Elenco Punti Vendita Discount per Insegna 

A l l e g a t o A 
Discount in Piemonte - Elenco per Comune 
Provincia di Torino 
Comune | Codice | 
istat 
Ann Tip Denominazione - Insegna Indirizzo Superi. Gruppo 
Aper t. (MQ) 
94 H SUPERDI' NUOVA DISTRIB. V.TORINO 78 700 FRANCHINI 
94 S ACTION GESTIDIS V.CAVOUR 193 483 INDIPENDENTE 
94 S DIA DISTRIBUZIONE V.CAVOUR 123 401 PROMODES 
94 s DISCO ROSSO C.TORINO 54 300 INDIPENDENTE 
94 H LIDO DISTRIBUZIONE V.CASTELLAMONTE 55 320 INDIPENDENTE 
94 H LD LOMBARDINI V.TORINO 68 BIS 256 LOMBARDINI 
94 H HD GIGLIO'92 V.LANZO 177 800 GAROSCI 
95 S GIULI MARKET V.ORBASSANO 104 180 A&O SELEX 
95 H HD GIGLIO'92 ST.SS 228 VIVERONE 13 390 GAROSCI 
95 S QUALITA' EURODIS V.DELLA TORRE 1 399 INDIPENDENTE 
94 H LIDL V.CES.BATTISTI 24-26 400 LIDL ITALA 
94 S DISCOUNT MARKET V.TORINO -Bg.SALSASIO 190 INDIPENDENTE 
94 H HD GIGLIO'92 V.TORINO 72 221 GAROSCI 
94 H TUO DISCOUNT C.RACCONIGI 38 600 ITALMEC CDA 
95 S ACTION GESTIDIS V.CRAVERO 62 195 INDIPENDENTE 
94 s SOLUTION SOFT V.LE FASANO 70 395 INDIPENDENTE 
95 H LD LOMBARDINI SS.TORINO 231 599 LOMBARDINI 
94 S ACTION GESTIDIS V.TORINO 69 700 INDIPENDENTE 
95 S ACTION GESTIDIS C.FRANCA 262 199 INDIPENDENTE 
95 H EKOM NUME V.TORINO 184 400 C3 
95 H EUROSPIN V.IVREA 89 350 CRAI 
95 H TOPDI' DISCOUNT V.OLEVANO 89 600 CONAD 
94 H TUO DISCOUNT V.PROVINCIALE 123 550 ITALMEC CDA 
94 H EKOM NUME C.VERCELLI 338 343 C3 
94 H LIDL V.TORINO 71 500 LIDL ITALIA 
95 H LIDL V.PININFARINA 600 LIDL ITALA 
94 S DIA DISTRIBUZIONE V.COLOMBETTO 4/B 500 PROMODES 
95 H DICO SVILUPPO DISCOUNT PALDO MORO 50 600 COOP 
94 H HD GIGLIO'92 V.CACCIATORI 111 590 GAROSCI 
94 H IN'S V.CIMAROSA 3 267 PAM 
94 H TUCANO GROSS V.XXV APRILE 150 397 INDIPENDENTE 
95 S ACTION GESTIDIS VAMENDOLA 5 330 INDIPENDENTE 
94 H LA FORMICA MICOD V.MARCONI 24 (11b?) 378 INDIPENDENTE 
95 H LITTLE DISCOUNT V.SAN ROCCO 20 385 INDIPENDENTE 
94 S ACTION GESTIDIS V.MAMIANI 11 700 INDIPENDENTE 
94 H EKOM NUME C.TORINO 11-13 1017 C3 
95 H HD GIGLIO'92 V.GIUSTETTO-ABBADA ALP. 599 GAROSCI 
94 H LD LOMBARDINI V.G.RODARI 2 523 LOMBARDINI 
93 H LD LOMBARDINI C.RE ARDUINO 65-67 500 LOMBARDINI 
95 S ACTION GESTIDIS C.FRANCA 268 300 INDIPENDENTE 
95 H DICO SVILUPPO DISCOUNT V.FABIO FILZI 18 450 COOP 
95 H LEADER V.TAGLIAMENTO 9 439 VEGE' 
94 S QUALITA' EURODIS C.FRANCA 103B-CASC.V 399 INDIPENDENTE 
94 S ACTION GESTIDIS L.GO VITTIME BOLOGNA1 300 INDIPENDENTE 
94 H LA FORMICA MICOD V.ROMA 101 400 INDIPENDENTE 
94 S ACTION GESTIDIS V.TORINO 92 300 INDIPENDENTE 
95 H DICO SVILUPPO DISCOUNT V.CENA 8 271 COOP 
93 H LIDL V.MONVISO 17 380 LIDL ITALA 
94 S ACTION GESTIDIS V.STRADALE IVREA 41 398 INDIPENDENTE 
94 S ACTION GESTIDIS V.MEANA 34 B 300 INDIPENDENTE 
94 H LIDL C.STATI UNITI 41 600 LIDL ITALA 
94 S ACTION GESTIDIS C.REGINA 27 395 INDIPENDENTE 
94 S ACTION GESTIDIS ST.DEL DROSSO 205 300 INDIPENDENTE 
94 S ACTION GESTIDIS V.CARENA 2 A 353 INDIPENDENTE 
94 s ACTION GESTIDIS V.NIZZA 25 A 250 INDIPENDENTE 
94 s ACTION GESTIDIS V.PAISIELLO 28-30 211 INDIPENDENTE 
95 H CD DISCOUNT C.TORTONA 5-7 650 INDIPENDENTE 
94 s CIESSE DISCOUNT V.RISMONDO 5/C 450 INDIPENDENTE 
95 H C AL DISCOUNT V.ANDORNO 21 400 SIGMA 
94 H EKOM NUME C.BELGIO 101 650 C3 
95 H HD GIGLIO'92 V.PACCHIOTTI 58 275 GAROSCI 
94 H HD GIGLIO'92 V.BARLETTA 85 190 GAROSCI 
94 H HD GIGLIO'92 V.BOLOGNA 94 483 GAROSCI 
94 H HD GIGLIO'92 V.CHANOUX 12/20 420 GAROSCI 
94 H 1 N'S V.COURMAYEUR 1/D 350 PAM 
94 H 1 N'S V.DON BOSCO 76 350 PAM 
94 H 1 N'S V.TUNISI 92 220 PAM 
94 H A FORMICA MICOD i/.BENEVAGIENNA 62 500 INDIPENDENTE 
95 H A FORMICA MICOD V.SALBERTRAND 1 115 INDIPENDENTE 
95 H D LOMBARDINI ST.SETTIMO 362 201 LOMBARDINI 
95 H L D LOMBARDINI Y.URBINO 23 650 LOMBARDINI 
94 H L D LOMBARDINI C.POTENZA 155 600 LOMBARDINI 
94 H L D LOMBARDINI STRADA AREOPORTO 9 600 LOMBARDINI 
93 H L EADER 1/.DEGLI ABETI 10 410 VEGE' 
95 H IL 1INIPIU' DISCOUNT i/.PIO VI1132 560 INDIPENDENTE 
1002 JAIRASCA 
1008 ALPIGNANO 
1008 ALPIGNANO 
1013 AVIGLANA 
1020 BANCHETTE 
1024 BEINASCO 
1028 BORGARO TORINESE 
1038 BRUINO 
1042 BUROLO 
1045 BUTTIGLIERA 
1058 CARIGNANO 
1059 CARMAGNOLA 
1059 CARMAGNOLA 
1059 CARMAGNOLA 
1063 CASELLE 
1078 CHIERI 
1082 CHIVASSO 
1086 IciRIE' 
1090 COLLEGNO 
1090 COLLEGNO 
1098 CUORGNE' 
1120 GRUGLIASCO 
1122 INVERSO PINASCA 
1125 IVREA 
1130 LEINI' 
1156 MONCALIERI 
1164 NICHELINO 
1164 NICHELINO 
1164 NICHELINO 
1164 NICHELINO 
1164 NICHELINO 
1171 ORBASSANO 
1171 ORBASSANO 
1171 ORBASSANO 
1191 PINEROLO 
1191 PINEROLO 
1191 PINEROLO 
1214 RIVALTA TORINESE 
1217 RIVAROLO CANAVESE 
1219 RIVOLI 
1219 RIVOLI 
1219 RIVOLI 
1219 RIVOLI 
1220 ROBASSOMERO 
1222 ROLETTO 
1265 SETTIMO TORINESE 
1265 SETTIMO TORINESE 
1265 SETTIMO TORINESE 
1269 STRAMBINO 
1270 SUSA 
1270 SUSA 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 
1272 TORINO 

1272 TORINO 93 H MINIPIU' DISCOUNT V.MADONNA ROSE 29D 600 INDIPENDENTE 
1272 TORINO 94 H ODI' DISCOUNT V.VALPRATO 66 350 INDIPENDENTE 
1272 TORINO 95 S QUALITA' EURODIS V.ERITREA 60B 200 INDIPENDENTE 
1272 TORINO 95 S QUALITA' EURODIS V.CLEMENTI 27 490 INDIPENDENTE 
1272 TORINO 95 H SUPERDI" NUOVA DISTRIB. V.SAN MARINO 31/B 300 FRANCHINI 
1272 TORINO 95 H TUO DISCOUNT C.TRAIANO 159 396 ITALMEC CDA 
1272 TORINO 95 H TUO DISCOUNT V.NIZZA 95 387 ITALMEC CDA 
1272 TORINO 95 H TUO DISCOUNT V.TUNISI 124-126 650 ITALMEC CDA 
1292 VENARIA 94 H EKOM NUME PROSTITUENTE 2 844 C3 
1314 VOLPIANO 94 S ACTION GESTIDIS V.VERDI 2 450 INDIPENDENTE 
Provine la di Vercelli 
Codice Comune Anno Tipo Denominazione - Insegna Indirizzo Superi. Gruppo 
Istat Apert. (MQ) 
2016 BORGOSESIA 94 H LDA MARKET ELLE RONDO' REG.TORAME 500 INDIPENDENTE 
2016 BORGOSESIA 94 S PENNY MARKET C.VERCELLI 400 ESSELUNGA REWE 
2049 CRESCENTINO 94 s CIESSE DISCOUNT V.GIOTTO 37-39 250 INDIPENDENTE 
2061 GATTINARA 94 s DIERRE DISCOUNT V.GARIBALDI 146 380 INDIPENDENTE 
2133 SANTHIA' 95 H LEADER V ALFIERI 14 400 VEGE' 
2148 TRINO 93 S DISCOUNT BURRONE V.TRENTO 3 258 INDIPENDENTE 
2158 VERCELLI 94 H ECO DISCOUNT C.MAGENTA 61 780 INDIPENDENTE 
2158 VERCELLI 95 H ELLE DI V.SZEGO 5 530 INDIPENDENTE 
2158 VERCELLI 94 H LD LOMBARDINI ST.TORINO 15 550 LOMBARDINI 
2158 VERCELLI 95 H LIDL V.SZEGO 530 LIDL ITALIA 
Provincia di Novara 
Codicr Comune Anno Tipo benominazione - Insegna Indirizzo Superi. Gruppo 
Istat Apert (MQ) 
3008 ARONA 94 H DISTRIBUZIONE DISCOUNT V.DON MINZONI-LITTA 390 INDIPENDENTE 
3008 ARONA 94 H EGA DISCOUNT V.MILANO 140 402 GEA 
3024 BORGOMANERO 94 H LD LOMBARDINI V.NOVARA 184/G — 496 LOMBARDINI 
3043 CASTELLETTO TICINO 94 H TAM TUTTO A MENO SS.SEMPIONE 163-165 250 INDIPENDENTE 
3058 CUREGGIO 94 S BORGO DUE DISCOUNT V.TORINO 46 350 INDIPENDENTE 
3076 GOZZANO 94 S BORGO DUE DISCOUNT V.NOVARA 23-PULLSTRET 600 INDIPENDENTE 
3106 NOVARA 94 H LDA MARKET V.RAGAZZI DEL 99 22 351 INDIPENDENTE 
3106 NOVARA 94 H LIDL V.GIBELLINI 33 564 LIDL ITALIA 
3106 NOVARA 94 H TAM TUTTO A MENO V.LE GHERZ1/C.TRIESTE 377 INDIPENDENTE 
3108 OLEGGIO 94 H EGA DISCOUNT V.CARMINE 24/1 350 GEA 
3108 OLEGGIO 94 H LD LOMBARDINI V.S.BARTOLOMEO 10 600 LOMBARDINI 
3114 PARUZZARO 94 H SPACCAPREZZI V.IV NOVEMBRE 12 250 INDIPENDENTE 
3149 TRECATE 95 H HD GIGLIO'92 C.ROMA 48 1142 GAROSCI 
Provincia di Cuneo 
Codice Comune Anno Tipo Denominazione - Insegna Indirizzo Superi. Gruppo 
Istat Apert. (MQ) 
4003 ALBA 93 S AS DISCOUNT C.PIAVE 94 450 STANDA 
4003 ALBA 94 s AS MARKET FORTINO P.MONSIGNOR GRASSI 7 650 STANDA 
4003 ALBA 95 H LEADER C.ASTI 24 G 576 VEGE' 
4009 BAGNOLO PIEMONTE 94 H TUO DISCOUNT V.ROMA 49 397 ITALMEC CDA 
4029 BRA 94 S AS MARKET FORTINO P.CARLO ALBERTO 29 300 STANDA 
4029 BRA 94 H DP DISCO PLUS V.SOLFERINO/BALLERINI 400 A i O SELEX 
4029 BRA 94 H DP DISCO PLUS V.DON ORIONE 72 200 A i O SELEX 
4029 BRA 94 H LIDL C.IV NOVEMBRE 50 500 LIDL ITALIA 
4037 CANALE 93 H DP DISCO PLUS V.DEL PESCO 15 380 A i O SELEX 
4066 CEVA 95 S QUALITA' EURODIS V.CASEROSSE-S.BERNARD 396 INDIPENDENTE 
4067 CHERASCO 94 H DP DISCO PLUS V.CUNEO 34-FRAZ.RORET 300 A i O SELEX 
4072 CORNELIANO D'ALBA 94 H CEM DI SOMENZI P.COTTOLENGO 61 200 C3 
4078 CUNEO 95 S AS MARKET FORTINO V.VECCHIA DI BORGO 36 757 STANDA 
4078 CUNEO 94 H DP DISCO PLUS V.MOROZZO 1 500 A i O SELEX 
4078 CUNEO 93 H DP DISCO PLUS C.GRAMSCI 36 300 A i O SELEX 
4078 CUNEO 95 H HD GIGLIO'92 C.FRANCIA 40 730 GAROSCI 
4078 CUNEO 93 H TUO DISCOUNT C.GALILEO FERRARIS 8 250 ITALMEC CDA 
4089 FOSSANO 94 S EFFE SRL V.PAGLIERI 26 340 INDIPENDENTE 
4130 MONDOVI' 94 S AS MARKET FORTINO V.CUNEO 1 380 STANDA 
4130 MONDO VI' 93 H LEADER V.LANGHE 33 348 VEGE' 
4170 POCAPAGLIA 93 H LEADER BORGO S.MARTINO 45 600 VEGE' 
4177 PRIOLA 94 H TUO DISCOUNT V.NAZIONALE 3 BIS 380 ITALMEC CDA 
4179 RACCONIGI 94 H TUO DISCOUNT V.IGNAZIO VIAN 20 350 ITALMEC CDA 
4203 3ALUZZO 93 H DP DISCO PLUS V.BODONI 89 399 A i O SELEX 
4203 SALUZZO 94 H EKOM NUME V.CUNEO 12 385 C3 
4209 3ANFRONT 86 S ALLIO DISCOUNT V.VALLE PO 19 200 INDIPENDENTE 
4213 3.STEFANO BELBO 95 S AS MARKET FORTINO C.PIAVE 117-119 400 STANDA 
4213 3.STEFANO BELBO 94 H DP DISCO PLUS V.OBERDAN 26-28 450 A i O SELEX 
4215 3AVIGLIANO 94 H DP DISCO PLUS V.MONTEGRAPPA 13 300 A i O SELEX 
4215 3AVIGLIANO 94 H TUO DISCOUNT V.TORINO 236/A 235 ITALMEC CDA 

Codio Comune Anno Tipo Denominazione - Insegna Indirizzo Superi. Gruppo 
Istat Apert (MQ) 
5005 ASTI 94 S AS ASSOCATI 5 V.TORCHIO 25 500 STANDA 
5017 CANELLI 93 H ED EUROPA - ERTECO V.REGIONE DOTA 53 644 CARREFOUR 
5017 CANELLI 93 H LIDL V.LE ITALIA 107 598 LIDL ITALIA 
5080 NIZZA MONFERRATO 94 S AS DISCOUNT V.TRIESTE 28 300 STANDA 
5080 NIZZA MONFERRATO 94 H LD LOMBARDINI STRADA ALESSANDRIA 10 400 LOMBARDINI 
Provin :ia di Alessandria 
Codice Comune Anno Tipo Denominazione - Insegna Indirizzo Superi. Gruppo 
Istat Apert. (MQ) 
6001 ACQUI TERME 94 S AS MARKET FORTINO V.CIRCONVALLAZ.3G 600 STANDA 
6001 ACQUI TERME 94 H LD LOMBARDINI REG.BARBATO 27 400 LOMBARDINI 
6001 ACQUI TERME 93 H LEADER REGIONE CASSAROGNA 45 380 VEGE' 
6001 ACQUI TERME 94 H LIDL SS.30 LOC.CASSAROGNA 500 LIDL ITALIA 
6003 ALESSANDRA 94 S BIG UNES V.MARENGO 160 500 SUN 
6003 ALESSANDRA 94 H LEADER V.TORTONA11-SPIN.MARE 390 VEGE' 
6003 ALESSANDRA 92 H LIDL V.NENNI 76/1 500 LIDL ITALIA 
6003 ALESSANDRA 94 S SUPER A C.ROMA 86-88 600 INDIPENDENTE 
6009 ARQUATA SCRIVA 95 H LIDL V.SERRAVALLE/LE VAIE 399 LIDL ITALIA 
6039 CASALE MONFERRATO 94 H EGA DISCOUNT C.MARCHINO 350 GEA 
6039 CASALE MONFERRATO 94 H EGA DISCOUNT V.TORINO 76 200 GEA 
6039 CASALE MONFERRATO 94 S MD TENTAZIONI ORTO STR.VALENZA 4D 395 INDIPENDENTE 
6039 CASALE MONFERRATO 94 H TAM TUTTO A MENO VADAM55 247 INDIPENDENTE 
6047 CASTELLAZZO BORMIDA 94 H LEADER V.SANTUARIO 8/12 420 VEGE' 
6053 CASTELNUOVO SCRIVA 94 H SUPER D V.IV NOVEMBRE 10 320 INDIPENDENTE 
6114 NOVI LIGURE 93 H LD LOMBARDINI V.PINAN CICHERO 1/A 300 LOMBARDINI 
6114 NOVI LIGURE 93 H LIDL SS.DEI GIOVI 35 BIS 600 LIDL ITALIA 
6121 OVADA 94 H LIDL V.NOVI 21 335 LIDL ITALIA 
6160 SERRAVALLE SCRIVA 95 H EKOM NUME V.DIVANO 21 — 280 C3 
6174 TORTONA 94 S BIG UNES SS.35 37 n.8 1000 SUN 
6174 TORTONA 93 H LD LOMBARDINI V.MARIO SILLA 5/B 640 LOMBARDINI 
6174 TORTONA 95 H LD LOMBARDINI ST.SS ALESSANDRIA 8/D 600 LOMBARDINI 
6174 TORTONA 93 H LEADER V.SILVIO FERRARI 20 700 VEGE' 
6174 TORTONA 93 H LIDL VARZANI 10/B 525 LIDL ITALIA 
6174 TORTONA 95 H SUPERDI' NUOVA DISTRIB. ST.CASTELNUOVO SCRIV. 600 FRANCHINI 
Provincia di Biella 
Codice Comune Anno Tipo Denominazione - Insegna Indirizzo Superi. Gruppo 
Istat Apert. (MQ) 
7012 BIELLA 95 H LA FORMICA MICOD V.MILANO 78 530 INDIPENDENTE 
7012 BIELLA 94 H LEADER V.IVREA 105 365 VEGE' 
7012 BIELLA 94 H LEADER V.CANDELO 83 398 VEGE' 
7012 BIELLA 94 H LEADER V.DE GASPERI 47 390 VEGE' 
7012 BIELLA 95 S PENNY MARKET V.SANTEUSEBIO 1 350 ESSELUNGA REWE 
7046 COSSATO 94 H LEADER V.PAJETTA 10B-10C 365 VEGE' 
7060 GAGLIANICO 94 H ED EUROPA -ERTECO V.MATTEOTTI 129 500 CARREFOUR 
7060 GAGL1ANICO 95 H TUO DISCOUNT V.CAVOUR 61 400 ITALMEC CDA 
7075 MASSERANO 95 H DICO SVILUPPO DISCOUNT V.REPUBBLICA 20 600 COOP 
7130 SANDIGLIANO 95 H SUPERDI' NUOVA DISTRIB. V.CAVOUR 2 399 FRANCHINI 
7160 VIGLIANO BIELLESE 94 H LD LOMBARDINI V.MILANO 222 600 LOMBARDINI 
Provincia Verbano - Cuslo - Ossola 
Codice Comune Anno Tipo Denominazione - Insegna Indirizzo Superi. Gruppo 
Istat Apert. (MQ) 
8110 OMEGNA 94 H LD LOMBARDINI V.TITO SPERI 2-4 390 LOMBARDINI 
8110 OMEGNA 94 H SAVOINI DISCOUNT V.RISORGIMENTO 16-18 310 INDIPENDENTE 
8156 VERBANIA 94 H LIDL V ALLE FABBRICHE 21 400 LIDL ITALIA 
8156 VERBANIA 94 H SPACCAPREZZI C.CAIROLI 80 400 INDIPENDENTE 

A l l e g a t o B 
Discount in Piemonte - Elenco per Insegne 
Ann o Tip o Denominazione - Insegna Codice Comune Indirizzo Superi. Gruppo 
Aper 1. Istat (MQ) 
94 S ACTION GESTIDIS 1008 ALPIGNANO V.CAVOUR 193 483 INDIPENDENTE 
95 S ACTION GESTIDIS 1063 CASELLE V.CRAVERO 62 195 INDIPENDENTE 
94 s ACTION GESTIDIS 1086 CIRIE' V.TORINO 69 700 INDIPENDENTE 
95 s ACTION GESTIDIS 1090 COLLEGNO C.FRANCIA 262 199 INDIPENDENTE 
95 s ACTION GESTIDIS 1171 ORBASSANO V.AMENDOLA 5 330 INDIPENDENTE 
94 s ACTION GESTIDIS 1191 PINEROLO V.MAMIANI 11 700 INDIPENDENTE 
94 s ACTION GESTIDIS 1220 ROBASSOMERO L.GO VITTIME BOLOGNA1 300 INDIPENDENTE 
94 s ACTION GESTIDIS 1265 SETTIMO TORINESE V.TORINO 92 300 INDIPENDENTE 
94 s ACTION GESTIDIS 1269 STRAMBINO V.STRADALE IVREA 41 398 INDIPENDENTE 
94 s ACTION GESTIDIS 1270 SUSA V.MEANA 34 B 300 INDIPENDENTE 
94 s ACTION GESTIDIS 1272 TORINO C.REGINA 27 395 INDIPENDENTE 
94 s ACTION GESTIDIS 1272 TORINO ST.DEL DROSSO 205 300 INDIPENDENTE 
94 s ACTION GESTIDIS 1272 TORINO V.CARENA2 A 353 INDIPENDENTE 
94 s ACTION GESTIDIS 1272 TORINO V.NIZZA 25 A 250 INDIPENDENTE 
94 s ACTION GESTIDIS 1272 TORINO V.PAISIELLO 28-30 211 INDIPENDENTE 
94 s ACTION GESTIDIS 1314 VOLPIANO V.VERDI 2 450 INDIPENDENTE 
95 s ACTION GESTIDIS 1219 RIVOLI C.FRANCIA 268 300 INDIPENDENTE 
86 s ALLIO DISCOUNT 4209 SANFRONT V.VALLE PO 19 200 INDIPENDENTE 
94 s AS ASSOCIATI 5 5005 ASTI V.TORCHIO 25 500 STANDA 
93 s AS DISCOUNT 4003 ALBA C.PIAVE 94 450 STANDA 
94 s AS DISCOUNT 5080 NIZZA MONFERRATO V.TRIESTE 28 300 STANDA 
94 s AS MARKET FORTINO 4003 ALBA P.MONSIGNOR GRASSI 7 650 STANDA 
94 s AS MARKET FORTINO 4029 BRA P.CARLO ALBERTO 29 300 STANDA 
95 s AS MARKET FORTINO 4078 CUNEO V.VECCHIA DI BORGO 36 757 STANDA 
94 s AS MARKET FORTINO 4130 MONDO VI' V.CUNEO 1 380 STANDA 
95 s AS MARKET FORTINO 4213 S.STEFANO BELBO C.PIAVE 117-119 400 STANDA 
94 s AS MARKET FORTINO 6001 ACQUI TERME V.CIRCONVALLAZ.3G 600 STANDA 
94 s BIG UNES 6003 ALESSANDRIA V.MARENGO 160 500 SUN 
94 s BIG UNES 6174 TORTONA SS.35 37 n.8 1000 SUN 
94 s BORGO DUE DISCOUNT 3058 CUREGGIO V.TORINO 46 350 INDIPENDENTE 
94 s BORGO DUE DISCOUNT 3076 GOZZANO V.NOVARA 23-PULLSTRET 600 INDIPENDENTE 
95 H CD DISCOUNT 1272 TORINO C.TORTONA 5-7 650 INDIPENDENTE 
94 H CEM DI SOMENZI 4072 CORNELIANO D'ALBA P.COTTOLENGO 61 200 C3 
94 s CIESSE DISCOUNT 1272 TORINO V.RISMONDO 5/C 450 INDIPENDENTE 
94 s CIESSE DISCOUNT 2049 CRESCENTI NO V.GIOTTO 37-39 250 INDIPENDENTE 
95 H D AL DISCOUNT 1272 TORINO V.ANDORNO 21 400 SIGMA 
94 s DIA DISTRIBUZIONE 1008 ALPIGNANO V.CAVOUR 123 401 PROMODE S 
94 s DIA DISTRIBUZIONE 1164 NICHELINO V.COLOMBETTO 4/B 500 PROMODES 
95 H DICO SVILUPPO DISCOUNT 1164 NICHELINO P.ALDO MORO 50 600 COOP 
95 H DICO SVILUPPO DISCOUNT 1219 RIVOLI V.FABIO FILZI 18 450 COOP 
95 H DICO SVILUPPO DISCOUNT 1265 SETTIMO TORINESE V.CENA 8 271 COOP 
95 H DICO SVILUPPO DISCOUNT 7075 MASSERANO V.REPUBBLICA 20 600 COOP 
94 S DIERRE DISCOUNT 2061 GATTINARA V.GARIBALDI 146 380 INDIPENDENTE 
94 S DISCO ROSSO 1013 AVIGLIANA C.TORINO 54 300 INDIPENDENTE 
93 s DISCOUNT BURRONE 2148 TRINO V.TRENTO 3 258 INDIPENDENTE 
94 s DISCOUNT MARKET 1059 CARMAGNOLA V.TORINO -Bg.SALSASIO 190 INDIPENDENTE 
94 H DISTRIBUZIONE DISCOUNT 3008 ARONA V.DON MINZONI-LITTA 390 INDIPENDENTE 
94 H DP DISCO PLUS 4029 BRA V.SOLFERINO/BALLERINI 400 A&O SELEX 
94 H DP DISCO PLUS 4029 BRA V.DON ORIONE 72 200 A&OSELEX 
93 H DP DISCO PLUS 4037 CANALE V.DEL PESCO 15 380 A&O SELEX 
94 H DP DISCO PLUS 4067 CHERASCO V.CUNEO 34-FRAZ.RORET 300 A&O SELEX 
94 H DP DISCO PLUS 4078 CUNEO V.MOROZZO 1 500 A&O SELEX 
93 H DP DISCO PLUS 4078 CUNEO C GRAMSCI 36 300 A&O SELEX 
93 H DP DISCO PLUS 4203 SALUZZO V.BODONI 89 399 A&O SELEX 
94 H DP DISCO PLUS 4213 S.STEFANO BELBO V.OBERDAN 26-28 450 A&O SELEX 
94 H DP DISCO PLUS 4215 SAVIGLIANO V.MONTEGRAPPA 13 300 A&O SELEX 
94 H : c o DISCOUNT 2158 VERCELLI C MAGENTA 61 780 INDIPENDENTE 
94 H :D EUROPA - ERTECO 7060 GAGLIANICO V.MATTEOTTI 129 500 CARREFOUR 
93 H "D EUROPA - ERTECO 5017 CANELLI V.REGIONE DOTA 53 644 CARREFOUR 
94 S FFE SRL 4089 FOSSANO V.PAGLIERI 26 340 INDIPENDENTE 
94 H GA DISCOUNT 3008 ARONA V.MILANO 140 402 GEA 
94 H E GA DISCOUNT 3108 DLEGGIO V.CARMINE 24/1 350 GEA 
94 H E GA DISCOUNT 6039 CASALE MONFERRATO C .MARCHINO 350 GEA 
94 H E GA DISCOUNT 6039 CASALE MONFERRATO V.TORINO 76 200 GEA 
95 H E KOM NUME 1090 DOLLEGNO V.TORINO 184 400 C3 
94 H E KOM NUME 1125 VREA C.VERCELLI 338 343 C3 
94 H E KOM NUME 1191 3INEROLO C.TORINO 11-13 1017 C3 
94 H E KOM NUME 1272 rORINO C.BELGIO 101 650 C3 
94 H E KOM NUME 1292 /ENARIA P.COSTITUENTE 2 844 C3 
94 H E KOM NUME 4203 SALUZZO V.CUNEO 12 385 C3 
95 H E KOM NUME 6160 3ERRAVALLE SCRIVIA V.DIVANO 21 280 C3 
95 H E UROSPIN 1098 DUORGNE' V.IVREA 89 350 CRAI 

1 Ann o Tip o Denominazione - Insegna Codicr Comune Indirizzo Superi. Gruppo 
Ape 1. Istat (MQ) 
95 S GIULI MARKET 1038 BRUINO V ORBASSANO 104 180 A&O SELEX 
94 H HD GIGLIO'92 1028 BORGARO TORINESE V.LANZO 177 800 GAROSCI 
95 H HD GIGLIO'92 1042 BUROLO ST.SS 228 VIVERONE 13 390 GAROSCI 
94 H HD GIGLIO'92 1059 CARMAGNOLA V.TORINO 72 221 GAROSCI 
94 H HD GIGLIO'92 1164 NICHELINO V.CACCIATORI 111 590 GAROSCI 
95 H HD GIGLIO'92 1191 PINEROLO V.GIUSTETTO-ABBADIA ALP. 599 GAROSCI 
95 H HD GIGLIO'92 1272 TORINO V.PACCHIOTTI 58 275 GAROSCI 
94 H HD GIGLIO'92 1272 TORINO V.BARLETTA 85 190 GAROSCI 
94 H HD GIGLIO'92 1272 TORINO V.BOLOGNA 94 483 GAROSCI 
94 H HD GIGLIO'92 1272 TORINO V.CHANOUX 12/20 420 GAROSCI 
95 H HD GIGLIO'92 3149 TRECATE C.ROMA 48 1142 GAROSCI 
95 H HD GIGLIO'92 4078 CUNEO C.FRANCIA 40 730 GAROSCI 
94 H IN'S 1164 NICHELINO V.CIMAROSA 3 267 PAM 
94 H IN'S 1272 TORINO V.COURMAYEUR 1/D 350 PAM 
94 H IN'S 1272 TORINO V.DON BOSCO 76 350 PAM 
94 H IN'S 1272 TORINO V.TUNISI 92 220 PAM 
95 H ELLE DI 2158 VERCELLI V.SZEGO 5 530 INDIPENDENTE 
94 H LA FORMICA MICOD 1171 ORBASSANO V.MARCONI 24 (11b?) 378 INDIPENDENTE 
94 H LA FORMICA MICOD 1222 ROLETTO V.ROMA 101 400 INDIPENDENTE 
94 H LA FORMICA MICOD 1272 TORINO V.BENEVAGIENNA 62 500 INDIPENDENTE 
95 H LA FORMICA MICOD 1272 TORINO V.SALBERTRAND 1 115 INDIPENDENTE 
95 H LA FORMICA MICOD 7012 BIELLA V.MILANO 78 530 INDIPENDENTE 
94 H LD LOMBARDINI 1024 BEINASCO V.TORINO 68 BIS 256 LOMBARDINI 
95 H LD LOMBARDINI 1082 CHIVASSO SS.TORINO 231 599 LOMBARDINI 
94 H LD LOMBARDINI 1214 RIVALTA TORINESE V.G.RODARI 2 523 LOMBARDINI 
93 H LD LOMBARDINI 1217 RIVAROLO CANAVESE C.RE ARDUINO 65-67 500 LOMBARDINI 
95 H LD LOMBARDINI 1272 TORINO ST.SETTIMO 362 201 LOMBARDINI 
95 H LD LOMBARDINI 1272 TORINO V.URBINO 23 650 LOMBARDINI 
94 H LD LOMBARDINI 1272 TORINO C.POTENZA 155 600 LOMBARDINI 
94 H LD LOMBARDINI 1272 TORINO STRADA AREOPORTO 9 600 LOMBARDINI 
94 H LD LOMBARDINI 2158 VERCELLI ST.TORINO 15 550 LOMBARDINI 
94 H LD LOMBARDINI 7160 VIGLIANO BIELLESE V.MILANO 222 600 LOMBARDINI 
94 H LD LOMBARDINI 3024 BORGOMANERO V.NOVARA 184/G 496 LOMBARDINI 
94 H LD LOMBARDINI 3108 OLEGGIO V.S.BARTOLOMEO 10 600 LOMBARDINI 
94 H LD LOMBARDINI 8110 OMEGNA V.TITO SPERI 2-4 390 LOMBARDINI 
94 H LD LOMBARDINI 5080 NIZZA MONFERRATO STRADA ALESSANDRIA 10 400 LOMBARDINI 
94 H LD LOMBARDINI 6001 ACQUI TERME REG.BARBATO 27 400 LOMBARDINI 
93 H LD LOMBARDINI 6114 NOVI LIGURE V.PINAN CICHERO 1/A 300 LOMBARDINI 
93 H LD LOMBARDINI 6174 TORTONA V.MARIO SILLA 5/B 640 LOMBARDINI 
95 H LD LOMBARDINI 6174 TORTONA ST.SS ALESSANDRIA 8/D 600 LOMBARDINI 
94 H LDA MARKET 3106 NOVARA V.RAGAZZI DEL 99 22 351 INDIPENDENTE 
94 H LDA MARKET ELLE 2016 BORGOSESIA RONDO' REG.TORAME 500 INDIPENDENTE 
95 H LEADER 1219 RIVOLI V.TAGLIAMENTO 9 439 VEGE' 
93 H LEADER 1272 TORINO V.DEGLI ABETI 10 410 VEGE' 
94 H LEADER 7012 BIELLA V.IVREA 105 365 VEGE' 
94 H LEADER 7012 BIELLA V.CANDELO 83 398 VEGE' 
94 H LEADER 7012 BIELLA V.DE GASPERI 47 390 VEGE' 
94 H LEADER 7046 COSSATO V.PAJETTA 10B-10C 365 VEGE' 
95 H -EADER 2133 SANTHIA' V.ALFIERI 14 400 VEGE' 
95 H -EADER 4003 ALBA CASTI 24 G 576 VEGE' 
93 H -EADER 4130 MONDOVI' V.LANGHE 33 348 VEGE' 
93 H .EADER 4170 POCAPAGLIA BORGO S.MARTINO 45 600 VEGE' 
93 H .EADER 6001 ACQUI TERME REGIONE CASSAROGNA 45 380 VEGE' 
94 H .EADER 6003 ALESSANDRIA V.TORTONA11-SPIN.MARE 390 VEGE' 
94 H .EADER 6047 CASTELLAZZO BORMIDA V.SANTUARIO 8/12 420 VEGE' 
93 H .EADER 6174 TORTONA V.SILVIO FERRARI 20 700 VEGE' 
94 H JDL 1058 CARIGNANO V.CES.BATTISTI 24-26 400 LIDL ITALIA 
94 H JDL 1130 LEINI' V.TORINO 71 500 LIDL ITALIA 
95 H JDL 1156 MONCALIERI V.PININFARINA 600 LIDL ITALIA 
93 H L JDL 1265 SETTIMO TORINESE V.MONVISO 17 380 LIDL ITALIA 
94 H L JDL 1270 SUSA OSTATI UNITI 41 600 LIDL ITALIA 
95 H L JDL 2158 i/ERCELLI V.SZEGO 530 LIDL ITALIA 
94 H L JDL 3106 NOVARA V.GIBELLINI 33 564 LIDL ITALIA 
94 H L IDL 8156 i/ERBANIA VALLE FABBRICHE 21 400 LIDL ITALIA 
94 H L JDL 4029 3RA C.IV NOVEMBRE 50 500 LIDL ITALIA 
93 H L IDL 5017 CANELLI V.LE ITALIA 107 598 LIDL ITALIA 
94 H L JDL 6001 <\CQUI TERME SS.30 LOC.CASSAROGNA 500 LIDL ITALIA 
92 H L IDL 6003 ALESSANDRIA V.NENNI 76/1 500 LIDL ITALIA 
95 H L IDL 6009 \RQUATA SCRIVIA V.SERRA VALLE/LE VAIE 399 LIDL ITALIA 
93 H L DL 6114 NOVI LIGURE SS.DEI GIOVI 35 BIS 600 LIDL ITALIA 
94 H L DL 6121 CVADA V.NOVI 21 335 LIDL ITALIA 
93 H L DL 6174 rORTONA V.ARZANI 10/B 525 LIDL ITALIA 
94 H L DO DISTRIBUZIONE 1020 3ANCHETTE V.CASTELLAMONTE 55 320 INDIPENDENTE 
95 H L TTLE DISCOUNT 1171 ORBASSANO V.SAN ROCCO 20 385 INDIPENDENTE 
94 S D TENTAZIONI ORTO 6039 CASALE MONFERRATO STR. VALENZA 4D 395 INDIPENDENTE 
95 H W INIPIU' DISCOUNT 1272 rORINO V.PIO VII 132 560 INDIPENDENTE 
93 H M INIPIU' DISCOUNT 1272 rORINO 1/ MADONNA ROSE 29D 600 INDIPENDENTE 
94 H 0 DI' DISCOUNT 1272 fORINO Y.VALPRATO 66 350 INDIPENDENTE 

Anno Tipe Denominazione - Insegna Codice Comune Indirizzo Superi. Gruppo 
Apert Istat (MQ) 
95 S PENNY MARKET 7012 BIELLA V.SANTEUSEBIO 1 350 ESSELUNGA REWE 
94 S PENNY MARKET 2016 BORGOSESIA C.VERCELLI 400 ESSELUNGA REWE 
95 S QUALITA' EURODIS 1045 BUTTIGLIERA V.DELLA TORRE 1 399 INDIPENDENTE 
94 s QUALITA' EURODIS 1219 RIVOLI C.FRANCIA 103B-CASC.V 399 INDIPENDENTE 
95 s QUALITA' EURODIS 1272 TORINO V.ERITREA 60B 200 INDIPENDENTE 
95 s QUALITA' EURODIS 1272 TORINO V.CLEMENTI 27 490 INDIPENDENTE 
95 s QUALITA' EURODIS 4066 CEVA V.CASEROSSE-S.BERNARD 396 INDIPENDENTE 
94 H SAVOINI DISCOUNT 8110 OMEGNA V.RISORGIMENTO 16-18 310 INDIPENDENTE 
94 s SOLUTION SOFT 1078 CHIERI V.LE FASANO 70 395 INDIPENDENTE 
94 H SPACCAPREZZI 3114 PARUZZARO V.IV NOVEMBRE 12 250 INDIPENDENTE 
94 H SPACCAPREZZI 8156 VERBANIA C.CAIROLI 80 400 INDIPENDENTE 
94 H SUPER D - SAB 6053 CASTELNUOVO SCRIVIA V.IV NOVEMBRE 10 320 FRANCHINI 
94 S SUPER A 6003 ALESSANDRIA C.ROMA 86-88 600 INDIPENDENTE 
94 H SUPERDI' NUOVA DISTRIB. 1002 AIRASCA V.TORINO 78 700 FRANCHINI 
95 H SUPERDI' NUOVA DISTRIB. 1272 TORINO V.SAN MARINO 31/B 300 FRANCHINI 
95 H SUPERDI' NUOVA DISTRIB. 7130 SANDIGLIANO V.CAVOUR 2 399 FRANCHINI 
95 H SUPERDI' NUOVA DISTRIB. 6174 TORTONA ST.CASTELNUOVO SCRIV. 600 FRANCHINI 
94 H TAM TUTTO A MENO 3043 CASTELLETTO TICINO SS.SEMPIONE 163-165 250 INDIPENDENTE 
94 H TAM TUTTO A MENO 3106 NOVARA V.LE GHERZI/C.TRIESTE 377 INDIPENDENTE 
94 H TAM TUTTO A MENO 6039 CASALE MONFERRATO V.ADAM 55 247 INDIPENDENTE 
95 H TOPDI' DISCOUNT 1120 GRUGLIASCO V.OLEVANO 89 600 CONAD 
94 H TUCANO GROSS 1164 NICHELINO V.XXV APRILE 150 397 INDIPENDENTE 
94 H TUO DISCOUNT 1059 CARMAGNOLA C.RACCONIGI 38 600 ITALMEC CDA 
95 H TUO DISCOUNT 1272 TORINO C.TRAIANO 159 396 ITALMEC CDA 
95 H TUO DISCOUNT 1272 TORINO V.NIZZA 95 387 ITALMEC CDA 
95 H TUO DISCOUNT 1272 TORINO V.TUNISI 124-126 650 ITALMEC CDA 
95 H TUO DISCOUNT 7060 GAGLIANICO V.CAVOUR 61 400 ITALMEC CDA 
94 H TUO DISCOUNT 4009 BAGNOLO PIEMONTE V.ROMA 49 397 ITALMEC CDA 
94 H TUO DISCOUNT 4215 SAVIGLIANO V.TORINO 236/A 235 ITALMEC CDA 
94 H TUO DISCOUNT 1122 NVERSO PINASCA V.PROVINCIALE 123- 550 ITALMEC CDA 
93 H TUO DISCOUNT 4078 CUNEO C.GALILEO FERRARIS 8 250 ITALMEC CDA 
94 H TUO DISCOUNT 4177 PRIOLA V.NAZIONALE 3 BIS 380 ITALMEC CDA 
94 H TUO DISCOUNT 4179 RACCONIGI V.IGNAZIO VIAN 20 350 ITALMEC CDA 

